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Розвиток підприємств не можливий без швидкого та якісного впровадження інновацій. В таких 
умовах виникає потреба у використанні маркетингових інновацій, проте характерною рисою віт-
чизняної економіки є розірваність інноваційного циклу та наявність часового лагу між маркетин-
говими дослідженнями і безпосередньою комерціалізацією інновацій в маркетингу, що значно пе-
решкоджає ефективному впровадженню маркетингових інновацій. Серед вітчизняних та за-
рубіжних вчених, що займалися проблемами інновацій та інноваційної діяльності, зокрема марке-
тинговими інноваціями, можна назвати О.І. Волкова, С.М. Ілляшенка, М.А. Йохну, Ф. Котлера, 
Ж.–Ж. Ламбена, Й. Шумпетера, В.М. Щербаня. Проте питання управління маркетинговими інно-
ваціями залишається не до кінця розкритими.   
Маркетингові інновації – реалізовані нові або значно поліпшені маркетингові методи, що охо-
плюють істотні зміни в дизайні та упаковці продуктів, використання нових методів продажів і 
презентації товарів, робіт, послуг; їх представлення та просування на ринки збуту; формування 
нових цінових стратегій. Маркетингові інновації спрямовані на більш повне задоволення потреб 
споживачів, розширення їх складу, відкриття нових ринків збуту з метою підвищення обсягів про-
дажів [7]. Інноваційні рішення в системі комплексу маркетингу представлено в табл. 
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Розробка нових маркетингових рішень дозволяє наголосити на переході до концепції інно-
ваційного комплексу маркетингу: інноваційний продукт, інноваційне ціноутворення, інноваційні 
канали та методи розподілу; інноваційні інструменти просування. 
Концепція управління маркетинговими інноваціями – це науково обґрунтована інтегрована па-
радигма діяльності підприємства, що спрямована на забезпечення підприємства інноваційною 
маркетинговою силою, зміцнення маркетингових позицій з урахуванням впливу навколишнього 
середовища. На основі узагальнення практичного досвіду та проведених теоретичних досліджень 










Рисунок – Процес управління маркетинговими інноваціями підприємства [1–3; 4, с. 192] 
 
Як видно з рис., процес управління складається з таких етапів: визначення цілей маркетингової 
діяльності, маркетинговий аналіз діяльності підприємства (кон’юнктурний та стратегічний аналіз), 
маркетинговий синтез (розробка маркетингової інноваційної стратегії), формування та реалізація 
маркетингових інновацій, оцінка ефективності управління маркетинговими інноваціями. Важливо-
го значення набувають зворотні зв’язки процесу маркетингової діяльності підприємства. Управ-
ління маркетинговими інноваціями здійснюється через функції, які використовуються на всіх ета-
пах підготовки та впровадження маркетингових інновацій. Функції управління вперше класифіку-
вав французький учений А. Файоль, виділивши чотири основні функції управління: планування, 
організацію, мотивацію та контроль [6]. Таким чином, до основних функцій управління маркетин-
говими інноваціями віднесемо планування, організацію, мотивування та контроль.   
Отже, з розвитком глобалізаційних процесів, посиленням конкуренції на ринку товарів та по-
слуг зростає потреба підприємств у маркетингових інноваціях, які дозволяють найефективніше 
функціонувати, отримувати максимальні прибутки та задоволення потреб споживача. Запро-
вадження маркетингових інновацій також вимагає системного підходу, який має втілюватися у 
використанні інноваційних інструментів у всіх складових маркетингового комплексу у поєднанні з 
технологічними (продуктовими та процесовими), організаційними інноваціями. Успішне управ-
ління маркетинговими інноваціями є запорукою конкурентоспроможності підприємства та його 
міцних ринкових позицій. 
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Сегодня для достижения стабильного конкурентного преимущества на рынке банковских услуг 
отечественные банки ищут пути перехода к новой модели ведения бизнеса. Этот переход характе-
ризуется трансформацией системы управления банком по всем ее составляющим: стратегии, мо-
дели управления, организационной структуре, технологиям, мотивации и корпоративной культуре. 
Основным направлением трансформации системы управления  является  переход  от  продукто–
ориентированной к клиенто–ориентированной модели ведения бизнеса, ориентированной на по-
лучение ценного для клиента продукта, понимание его потребностей и своевременную реакцию на 
их изменение. Наиболее прогрессивным методом решения указанных задач является концептуаль-
ная модель построения системы управления процессами (далее – СУП) банка, которая представля-
ет собой систему взглядов на цели, задачи и технологии построения системы управления процес-
сами в банке (рисунок). 
Архитектура Системы 

















































































Рисунок – Концептуальная модель построения системы управления процессами банка 
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